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 1. INTRODUCCIÓN 
 
El siguiente trabajo busca presentar el impacto de la Biofilia en la experiencia del 
consumidor mientras recorre un centro comercial, partiendo de bases teóricas que respaldan 
la hipótesis.  
Al interior del documento se presentan algunas investigaciones arrojan la importancia de 
los espacios naturales, el aire libre y la vegetación y su relación con los comportamientos y 
las compras que se realizan las personas en estas áreas comerciales.    
Los hallazgos a los que se hace alusión dentro del documento demuestran que los 
consumidores pasan tiempo en centros de estilo de vida y donde puedan experimentar algún 
beneficio saludable y mejore su salud mental y física. 
El documento comienza por definir y ubicar al Neuromarketing como disciplina dentro de 
un contexto en donde se pueden aplicar diferentes técnicas y diferentes metodologías, de 
esta forma se logra dar una explicación razonable de los comportamientos y diferentes 
estímulos ya evidentes del consumidor. 
Esta disciplina permite obtener información sobre las conductas inconscientes de elección 
de las personas y dentro de las técnicas que se presentan, se encuentran las diferentes 
mediciones que esta teoría plantea por medio del uso de un equipo especializado que mide 
las emociones emitidas por el cerebro durante los diferentes momentos. 
De igual forma se presenta algunos paradigmas éticos presentes al momento de hablar 
acerca de Neuromarketing. 
 Se realizan pruebas reales con personas para entender cómo afectan otros factores en el 
flujo de personas en un centro comercial y como no solo los estímulos físicos sino también 
los naturales y sociales afectan las decisiones de las personas en un espacio cerrado.  
 
2. PROBLEMA DE INVESTIGACIÒN 
 
Los centros comerciales se han construido a partir de conceptos de integralidad social y lo 
que buscan es ofrecer lugares de esparcimiento que fomenten el consumo. Son lugares 
diseñados para atraer y retener a los visitantes, desde niños, jóvenes, adultos, familias, 
grupos de amigos, compañeros de trabajo, y al mismo tiempo hacer sus compras. (Chaves, 
2017).  Se caracterizan en su mayoría por el tránsito de personas especialmente en las 
fechas especiales, algunos de los visitantes generan compras y otros visitan el centro 
comercial como una opción de esparcimiento.  
 
El conocer las emociones que experimentan los consumidores dentro del Centro Comercial 
es determinante para crear ofertas de valor y experiencias únicas, que incentiven el 
consumo y tráfico de los  visitantes. Sin embargo conocer las razones y los activadores de 
compra se vuelve un reto, es entonces donde se genera un gran interrogante en la visita a 
los centros comerciales, y es ¿Qué importancia existe para el consumidor el estar expuesto 
al contacto de personas y qué tan influyente o decisivo resulta ser  en el momento de la 
compra? 
 Así las cosas en esta investigación se estudiarán las emociones de Engagement, Frustration, 
Focus, Valence interest, Meditation y Excitement que siente el consumidor dentro del 
centro comercial, al estar expuesto al contacto de personas y sin ellas.   
 
3. JUSTIFICACION 
 
Presentar las diferentes definiciones, teorías y métodos que se tiene alrededor de la 
experiencia dentro de los centros comerciales y su relación con la biofilia y el 
Neuromarketing. 
 
Se entiende que la industria de los centros comerciales se viene transformando en los 
últimos años de igual forma que sus consumidores y que cada día los clientes son más 
exigente  y menos posibles complacerlos; Es por eso que el nuevo desafío de los centros 
comerciales es generar experiencias únicas que integre entretenimiento y en donde se pueda 
construir cercanía y una relación de conexión con  la naturaleza.   
 
Para ello es importante antes del desarrollo del tema conocer la definición de biofilia? 
Según la Real Academia de la lengua esta palabra se refiere al sentido de conexión que 
tienen los humanos con la naturaleza y con otras formas de vida; Según Wilhelm Verlag 
Múnchen la definición de biofilia; “es la pasión por lo viviente, es una pasión y no un 
producto lógico, no está en el “Yo” sino que es parte de la personalidad”; Esta definición la 
traernos para presentar la teoría de como la naturaleza  hace parte de la vida y de su 
perfecta creación y como logran coexistir ambas para crear una armonía perfecta.  
 
 Por último el siguiente trabajo presenta los posibles caminos para desarrollar una mejor o 
peor experiencia dentro de un centro comercial a partir de las sensaciones que tienen las 
personas al recorrerla 
4. MARCO TEORICO 
4.1 Neuromarketing en la investigación del mercado  
 
El Neuromarketing es una disciplina bastante nueva que combina psicología del 
comportamiento, la economía y neurociencia del consumidor y que con la ayuda de 
diferentes técnicas, como la resonancia magnética funcional, la electroencefalografía, 
tomografía por emisión de positrones, rastreador ocular, mide la reacción del encuestado a 
diferentes estímulos. 
 
Esta disciplina permite a los investigadores obtener información sobre los conductores 
inconscientes de elección y preferencia que no podrían descubrir con los métodos 
tradicionales. En la investigación de mercado, la técnica de Neuromarketing más utilizada 
es el ojo rastreador.  
 
Es por eso que el artículo presenta un estudio de mercadeo que se realiza a un comercial de 
televisión usando la técnica del ojo rastreador; Otro tema que toca el artículo es el problema 
que se presenta con el Neuromarketing y el tema ético, es por eso que el autor presenta una 
descripción general de diferentes técnicas para que el lector genere su postura. (Ćosić, 
2016 ) 
 1 
El término Neuromarketing fue utilizado por primera vez en 2002 por un profesor alemán 
Ale Smidts quien definió el Neuromarketing como “el estudio del mecanismo cerebral para 
comprender el comportamiento para mejorar las estrategias de marketing. El fundador de la 
disciplina es Gerry Zaltman de la Universidad de Harvard, quien realizó un primer estudio 
en 1999. Hoy el Neuromarketing se encuentra en la intersección de la psicología del 
comportamiento, la economía y la neurociencia del consumidor. (Orzan & Zara, 2012) 
Debido a que los consumidores no son conscientes de estos controladores, no pueden ser 
detectados por técnicas tradicionales como focus group, entrevistas y cuestionarios, sin 
embargo es importante aclarar que esta disciplina no va a acabar con los métodos 
tradicionales de la investigación de mercados.  
 
Con esta disciplina plantea muchas cuestiones éticas: desde problemas de estrategias 
invasivas (uso de equipos médicos para descubrir lo que el consumidor no es consciente), 
hasta la manipulación de preferencias y opciones (libre albedrío) donde el marketing está 
tratando de influir en las decisiones de los consumidores sin que los consumidores estén 
conscientes de esto. La explotación de emociones a mensajes subliminales y que dichas 
técnicas sean usadas para fines de lucro, en lugar de investigación, las hace aún más 
éticamente cuestionable. (Krajinović & D., 2012) 
 
                                                          
1 Dijana Ćosić *Hendal d.o.o. Zagreb, Croacia 
 
 En todos los estudios de Neuromarketing, los participantes están expuestos a algún tipo de 
estímulo en formas de diferentes, como: anuncios, comerciales, imágenes, textos, etc. y su 
respuesta se observa y se mide por una o más de las siguientes técnicas: 
 
La resonancia magnética funcional (FMRI) es una medida indirecta de la afluencia de 
sangre rica en oxígeno a una parte activa del cerebro. Utiliza ondas magnéticas y de radio 
para crear imágenes del cerebro. Entre sus muchas aplicaciones médicas, FMRI también 
puede usarse para estudiar las preferencias de las personas y elecciones. Al observar las 
exploraciones cerebrales es posible ver qué partes del cerebro están activas mientras recibe 
estímulos o toma una decisión, es una técnica todavía muy costosa y solo se puede utilizar 
en un entorno de laboratorio y se necesita un experto para interpretar resultados. (Jelić, 
2014) 
Este método también plantea algunas cuestiones éticas: 
 Primero, si es una condición médica (por ejemplo, un tumor) se encuentra durante 
un estudio de mercadotecnia, ¿debe informarse el tema al respecto?  
 Segundo, quien ¿Posee los escáneres cerebrales? Además, el campo magnético 
fuerte puede tener efectos negativos para la salud y Los sujetos deben ser 
informados sobre ellos.  
 
El escáner de tomografía por emisión de positrones (PET) es un método en el que los 
investigadores inyectan líquidos radioactivos en el torrente sanguíneo de un sujeto y 
registrar cómo se acumulan en el cerebro. Este método se puede usar para comprender 
cómo las sustancias que afectan el comportamiento humano (Es decir, la dopamina, la 
 glucosa y la serotonina) se distribuyen en el cerebro; Hay posibles efectos negativos del 
material radiactivo en la salud de los sujetos. (Ramsøy T. , 2014) 
 
La electroencefalografía (EEG) coloca los electrodos en el exterior de un cráneo y mide 
actividad eléctrica de las neuronas. Es el segundo método de Neuromarketing más popular, 
en parte gracias a su bajo precio y pequeño tamaño, lo que lo hace igualmente práctico en 
entornos de laboratorio y móviles. (Jelić, 2014) 
 
El método de seguimiento ocular incluye anteojos (móviles) o un rastreador estacionario 
que utiliza cámaras infrarrojas para detectar dónde está mirando una persona. Miden la 
dilatación de la pupila. Los modelos pueden medir el movimiento de la cabeza. La 
dilatación de la pupila puede ser causada por cambios en el brillo, respuesta emocional o 
dificultad en la tarea.  
 
Puede usarse para predecir cosas que agarran nuestra autonomía y nuestra atención. El 
rastreador ocular a menudo se combina con EEG. El seguimiento ocular es la técnica 
menos invasiva y el único problema ético que presenta es si los sujetos saben que están 
participando en un estudio de marketing y no en uno científico. (Jelić, 2014) 
 
En estudios de mercado, el método de seguimiento ocular se puede utilizar para diversos 
fines, como pruebas de producto, diseño de páginas web y pruebas de comunicaciones por 
correo electrónico, también pruebas de marketing como comerciales, patrocinios y 
posicionamiento de productos. 
 Se suele combinar con técnicas cuantitativas (cuestionarios) o cualitativas (focus group o 
también con entrevistas en profundidad.  
 
Las técnicas utilizadas en Neuromarketing pueden detectar el foco de nuestra atención y 
medida, al igual que nuestra experiencia sensorial. Se pueden sondear nuestra memoria y 
nuestro proceso de aprendizaje. Quizás en la mayoría de casos es importante destacar que 
pueden aprovechar nuestras emociones y motivaciones y que posiblemente sean las más 
importantes para el objetivo de marketing. Las emociones son respuestas instintivas que 
pueden estar presentes con o sin conciencia. Estos pueden moldear nuestro comportamiento 
y la forma en que percibimos el mundo. (Kirk, Skov, & Hulme, 2009) 
 
Dentro de las formas para calificar las emociones estas: rastrear la respiración y el pulso de 
los sujetos (califica el índice de excitación); La motivación del participante (las razones por 
las cuales las personas toman acciones, tienen deseos y necesidades), Consiste en dos 
sistemas: querer y gustar. El gusto se puede medir a través de lo que las personas decir. Por 
otro lado, el deseo no se puede establecer explícitamente, pero se puede medir a través de 
cambios en el trabajo y el esfuerzo, cambios de comportamiento, cambios en la fijación de 
los ojos y la excitación.  
 
Un estudio FMRI por Knutson encuentra que la activación más fuerte del núcleo 
accumbens (cuando se mira el producto) predice la elección: una activación más fuerte de 
esta parte del cerebro indica una mayor probabilidad de compra; una activación más fuerte 
de la ínsula mientras mirar el precio indica una menor probabilidad de compra. Este estudio 
 también mostró que todo esto sucede varios segundos antes de que los sujetos hayan hecho 
conscientemente la elección. (Knutson, Rick, Wimmer, & G., 2007) 
 
La atención es otro proceso importante que selecciona un objetivo del enfoque de la mente 
y suprime todos los demás estímulos, podemos distinguir entre abajo hacia arriba 
(buscando algo accidentalmente) y atención de arriba hacia abajo (cuando se busca algo en 
particular). Lo que es importante para la atención de abajo hacia arriba es que algunas cosas 
atraen automáticamente nuestra atención (movimiento, brillo, densidad, contraste) y 
simplemente cambiando la apariencia visual de un producto, las personas es más probable 
que lo vean y también es más probable que lo compren. 
 
El Neuromarketing sensorial se ocupa del procesamiento de los sentidos (olor, sonido, 
sabor, vista y toque). El olor, por ejemplo, viaja mucho más rápido al cerebro, y esto está 
relacionado con el fenómeno de la memoria proustiana donde un olor puede traer un 
recuerdo perdido de la infancia. (Milosavljevic, Navalpakkam, & Koch, 2012) 
Finalmente, uno de los procesos más importantes en el cerebro es la memoria. Hay 
diferentes tipos de memoria como sensorial, memoria de trabajo y memoria a largo plazo.  
 
El artículo presenta un estudio que es diseñado por el autor y otros colegas y es acerca de 
un típico estudio de televisión. En el comercial que muestra cómo se implementa el método 
de seguimiento ocular en una investigación de mercado. El comercial fue descargado de 
YouTube, tiene 32 segundos de duración y anuncia 5 sopas producidas por Podravka. 
 
 El comercial contiene una parte dinámica y una parte estática; Presenta tres sopas en la 
parte dinámica y cinco sopas (incluidas las tres ya mostradas) en la parte estática. Sólo la 
parte estática es de interés en este estudio.  
 
La parte estática del comercial contiene imágenes de cinco sopas confeccionadas diferentes 
junto con cinco otros elementos: un eslogan, un logotipo, un enlace a la página web, la 
palabra "Nuevo" y un árbol. 
Se le pregunto a 21 sujetos (15 mujeres y 6 hombres; edad 20 a 65) voluntarios para este 
estudio. Los sujetos estaban sentados frente a un monitor en el que se montó el rastreador 
ocular y después de una breve calibración, se mostró el comercial para ellos, mientras el 
rastreador ocular grababa sus movimientos oculares. 
 
Los resultados fueron exportados a Excel y se analizaron los datos; Con la ayuda del mapa 
de calor, el enjambre de abejas y el mapa de niebla se pudieron visualizar los movimientos 
oculares de los encuestados tanto individualmente como en grupo. (McClure, 2004) 
 
Se registra el ojo que cae en esta área. El rastreador ocular puede medir los ojos. 
Movimiento en cuestión de milisegundos. El área de interés (AOI) se define generalmente 
en consulta con el cliente, pero para los fines de este documento, hemos definido diez de 
ellos. El material en sí podría haber sido un sitio web, una imagen o un texto simple, 
dependiendo de la objetivo de la investigación. Una vez completada la configuración 
inicial, pedimos a los sujetos que se sentaran frente al monitor y que vean el comercial.  
 
 Durante el tiempo de exposición, los movimientos de la mirada son grabados. Después de 
que todos los sujetos pasaron por la misma rutina, generamos un mapa de calor, un mapa de 
niebla, enjambres de abejas y mapas de fijación. (Bagdziunaite, Ramsøy, & J., 2014) 
 
Tabla 3 muestra el mapa de calor de la parte estática del comercial. El mapa de calor usa 
una escala de colores para mostrar dónde la gente estaba mirando "colores cálidos" (por 
ejemplo, rojo, amarillo) indican un área con una mayor participación de fijaciones, mientras 
que los "colores fríos" (por ejemplo, azul, verde) indican una menor proporción de 
fijaciones.  
 
La mayoría de las AOI en nuestro experimento son azules, pero hay una mancha amarilla y 
roja en la AOI. la sopa "Okruglica". Los anuncios modernos tienen una poderosa influencia 
en los consumidores, y las necesidades de marketing que deben mantenerse aumentando el 
ritmo de la tecnología para ayudar a las empresas a competir y mantenerlas en el negocio.  
Las empresas deben centrarse en mantener a los viejos clientes y obtener nuevos. El 
objetivo del marketing de hoy debería ser conocer y comprender a los clientes para que el 
producto pueda ser personalizado. Sin embargo, a veces sucede que los resultados de lo 
tradicional los métodos son inadecuados. 
 
Se debería educar a los consumidores sobre los desarrollos en marketing para que no se 
sientan invadidos por las técnicas de Neuromarketing. Además, debería existir una 
regulación legislativa de los anuncios y que se investigue el Neuromarketing de una manera 
en donde el cliente no sea engañado. (Ratneshwar, 2003) 
 
 La nueva investigación se llevaría a cabo y los resultados  comparados sería: En este caso 
del comercial de Podravka, apareció una sopa preparada: "Okruglica". Esto es 
probablemente una de las sopas más populares de Croacia, hecha con albóndigas de sémola 
que recuerdan personas de sus comidas familiares con sopas caseras. También la imagen 
está centrada en el medio de una imagen abarrotada y es roja, por lo que no es tan 
sorprendente ver que el 62% de los sujetos vieron esta imagen en particular. (Ramsøy T. a., 
2014,) 
 
Como la densidad de detalles en la imagen es bastante alta, algunas AOI no se notaron en 
absoluto (por ejemplo, el "Logo") y algunos se notaron muy poco, (por ejemplo, "Nuevo"). 
Estos son hallazgos importantes ya que el cliente puede reducir la duración del comercial 
(para ahorrar los costos de transmisión) o eliminar algunos elementos menos visibles. 
La conclusión a la que llega este ensayo es que luego de presentar el Neuromarketing y sus 
implicaciones éticas a través de la revisión de la literatura y demostrado los beneficios del 
método de seguimiento ocular en un entorno del mundo. 
 
La muestra no es representativa ni por edad, ni por género, debido al tamaño tan reducido 
de los encuestados; Sin embargo si se confirmó que en la muestra deben estar padres, 
madres trabajadoras, niños entre otros, al igual que se definió el color y la posición de las 
imágenes.  
 
Finalmente fue la oportunidad para mostrar al Neuromarketing como un objetivo del 
marketing, un estudio de mercadeo típico a partir del método del seguimiento ocular; se 
deja el artículo abierto para investigaciones futuras.  
  
4.1.2 Anexo 
 
 
4.2 Una perspectiva neurocientífica de las respuestas de los consumidores a la 
vegetación minorista 
 
El uso de la neurociencia permite evaluar la activación neural de los consumidores en 
respuesta a elementos naturales, esto se logra por medio de un electroencefalograma, el 
cual partiendo de una investigación determina las preferencias que tienen los consumidores 
respecto del ambiente que los rodea. Es en este punto en donde la Biofilia cobra 
importancia, ya que se usa vegetación para ambientar centros comerciales y así atraer más 
público. Con esto se busca  reducir la percepción que tienen los consumidores del estrés.  
 
Este estudio amplía estos hallazgos al ofrecer información derivada de las respuestas 
neuronales del consumidor, ya que los participantes reclutados en un centro comercial ven 
un video que muestra el trayecto de un cliente a través de un centro común y otro con un 
diseño biofílico. Los participantes usan un auricular Emotiv EPOC + EEG móvil para 
 grabar las respuestas neuronales al video; Sus respuestas reflejan seis dimensiones 
emocionales y subconscientes2. Los datos indican que los elementos de diseño de la biofilia 
estimulan las actividades neuronales de los consumidores asociadas con la emoción, el 
interés, la disminución del estrés, el compromiso, la atención y la relajación, explicando por 
qué los compradores tienden a responder positivamente a la vegetación minorista. 
 
Bitner en 1992 postula que los estímulos físicos o fabricados dentro del entorno inducen a 
respuestas emocionales en los clientes y que estas respuestas influyen en los 
comportamientos de los clientes y su propensión a participar en actividades sociales. Bitner 
indica que las configuraciones de consumo no solo contienen estímulos físicos, sino 
también estímulos naturales y sociales que evocan respuestas en la actitud y los 
comportamientos y que en la mayoría de los casos, la presencia de estímulos naturales tiene 
una capacidad única para mejorar la sensación de placer (van Oel C J & van den Berkhof, 
2013); (Kaplan, The restorative benefits of nature Toward an integrative framework Journal 
of Environmental Psychology, 1995). Es por esto que se ha estudiado la influencia de la 
vegetación en los comportamientos, y muchas investigaciones han demostrado que los 
compradores son más propensos a gastar dinero en áreas comerciales que contienen 
vegetación y que la productividad y la satisfacción de los empleados minoristas aumentan 
cuando trabajan en centros comerciales que abarcan elementos verdes (Terrapin, 2012) 
(Wolf, 2005)  
                                                          
2 Una perspectiva neurocientífica de las respuestas de los consumidores a la vegetación minorista Mark S. 
Rosenbauma, Germán Contreras Ramirez and Nancy Matosc “Retailing Department, University of South 
Carolina, Colombia, SC, USA; Management Department, Externado University, Bogota, Colombia; Marketing 
Department, ESAN Graduate School of Business, Lima, Peru. 
  
Lo anterior, sustenta la hipótesis de que la biofilia (Wilson E. O., 2013) o fitofilia definida 
como un subcomponente de biofilia ( (Vilnai-Yavetz T. &., 2017) habla de que lo clientes 
se sienten atraídos por los centros comerciales minoristas y las tiendas que cuentan con 
vegetación. Refiriéndonos a la biofilia como "la afiliación emocional innata de los seres 
humanos a otros organismos naturales vivos" (Wilson, 1993) La hipótesis de la biofilia 
postula que las personas conservan un impulso innato de afiliarse con la naturaleza como 
parte de su narrativa genética y composición biológica, aunque la urbanización y la 
industrialización a menudo separa a las personas de los entornos naturales (Wilson E. O., 
2013). La fitofilia destaca el deseo innato que tiene la gente de estar en entornos naturales y 
que es tan profundo que los motiva a que tengan un contacto diario con la naturaleza para 
lograr una mejor salud, mayor productividad (Beatley, 2009), y también para aliviarse del 
estrés, fatiga mental  (Rosenbaum et al., 2016). Estas afirmaciones muestran unas nuevas 
tendencias en las preferencias que tienen los consumidores y los lugares de compras que 
prefieren visitar. 
 
Este artículo tiene como objetivo ampliar el conocimiento de las preferencias de los 
compradores en zonas verdes y como esta condición afecta el consumo o no de productos o 
servicios, manejando un concepto que responde a un estilo al aire libre (Yan & Eckman, 
2009), más allá de evolución mediante el empleo de la neurociencia. Esta metodología, 
junto con el uso de un electroencefalograma móvil (EEG), permite a los investigadores 
evaluar cómo la presencia de la vegetación y otros elementos naturales (por ejemplo, luz 
solar, aves, agua) afectan fisiológicamente a los cerebros de los consumidores (Agarwal & 
Dutta, 2015); (Khushaba, y otros, 2013). Los resultados de este estudio tienen 
 implicaciones multidisciplinares para la venta minorista, la arquitectura y la psicología 
ambiental, ya que ayudan a cambiar el enfoque de la explicación de la afinidad del 
consumidor con la vegetación desde una perspectiva evolutiva a una perspectiva corporal. 
 
Esta investigación mide los datos de activación cerebral de los consumidores, evaluando 
seis estados emocionales diferentes que los consumidores experimentan cuando perciben 
verdor y otros elementos naturales: emoción, interés, estrés (frustración), compromiso 
(aburrimiento), atención (enfoque), y la meditación (relajación). En general, mostramos 
cómo los profesionales de marketing pueden diseñar un área de venta minorista con 
vegetación y, al hacerlo, alientan las respuestas particulares de los consumidores. 
 
En cuanto a los otros usos que se le ha dado a la biofilia, los investigadores de salud han 
recurrido a la teoría de la restauración de la atención (Kaplan, The restorative benefits of 
nature Toward an integrative framework Journal of Environmental Psychology, 1995) para 
mostrar los entornos naturales, como parques o espacios verdes usados en los hospitales y 
han probado que este tipo de ambientes ofrecen a los pacientes experiencias restauradoras y 
que reducen el estrés. En particular, ART propone que las personas experimenten 
beneficios para la salud al pasar tiempo en entornos naturales, ya sean grandes o pequeños. 
Los orígenes teóricos de ART residen en la hipótesis de la biofilia, que ofrece una 
perspectiva evolutiva sobre los beneficios para la salud asociados con la exposición humana 
a ambientes naturales. Por ejemplo, muchos estudios revelan que la mera presencia de 
vegetación también puede ayudar a las personas a reducir los sentimientos negativos 
(Brengman, Willems, & Joye, 2012) 
 
 Aunque los estudios de investigación sobre las preferencias del consumidor y los beneficios 
para la salud de diseños biofílicos en tiendas es válido y multidisciplinario en sus hallazgos, 
tienen una deficiencia, las medidas de resultado más comunes para estos estudios biofílicos 
se califican en diferentes (Bowler, Buyung-Ali, Knight, & Pullin, 2010). Se sugiere que los 
investigadores recurran a la neurociencia para buscar una evaluación más rigurosa y 
objetiva de la influencia de la presencia del diseño biofílico en los dominios minoristas. 
Como señalan Agarwal y Dutta (2015, p. 458), "las medidas neuronales son mejores 
predictores de los datos a nivel de población que las medidas de autoinforme" y, por lo 
tanto, son ideales en estudios experimentales para adquirir una información más detallada. 
 
Para estos estudios se utiliza el Emotiv EPOC + es una adquisición de neuro-señal ligera, 
de alta resolución con auriculares inalámbricos que monitorean 14 canales de datos EEG 
para proporcionar mediciones en tiempo real en seis dimensiones emocionales y 
subconscientes. La primera dimensión, la excitación / excitación, evalúa la sensación de 
entusiasmo de una persona entusiasmo e interés, la segundo, interés, mide la atención de 
una persona y por lo tanto, deseo aprender más sobre un fenómeno o involucrarse en algo, 
la tercera dimensión, el estrés  o frustración, evalúa el estado de tensión mental de una 
persona y preocupación, la cuarta dimensión, el compromiso, el cual evalúa la implicación 
emocional de una persona, la quinta dimensión, es la atención o enfoque, captura un centro 
de actividad, atracción o atención y la sexta dimensión es la meditación o relajación, ayuda 
a evitar que alguien se sienta nervioso o preocupado (Kavousanos & Papadourakis, 2016). 
 
Dada la falta de datos de neurociencia en estudios previos sobre respuestas de los 
consumidores en cuanto al diseño biofílico en los entornos minoristas, se presenta la 
 siguiente pregunta de investigación que puede ser evaluado empíricamente a través del 
dispositivo y software Emotiv EPOC + ¿Los consumidores responden en términos de 
emoción / excitación, interés / valencia, estrés / frustración, compromiso, atención / 
enfoque y meditación / relajación mientras ven un centro de estilo de vida ¿Que incorpora 
elementos de diseño biofílico? Al responder a esta pregunta, el objetivo es mostrar el efecto 
positivo que tiene la interrelación de la vegetación en los centros comerciales y el impacto 
en el bienestar de los clientes a raves de la disminución del estrés y el aumento de 
relajación. 
 
En cuanto al Método y análisis que se usó en este experimento cabe mencionar que la 
muestra consistió en 60 participantes seleccionados al azar que estaban comprando en un 
centro comercial cerrado ubicado en una importante ciudad metropolitana de los Estados 
Unidos. Un equipo de investigación enfocado en centros comerciales, preguntó a los 
compradores si verían uno de los dos videos de 1.20 minutos; Así, 30 participantes vieron 
cada video, respectivamente. De los 30 participantes en cada grupo, 15 eran hombres y 15 
eran mujeres, La edad promedio de los participantes en el primer grupo fue de 35 años y de 
38 años en el grupo y aunque la duración del video es breve, los estudios sugieren que la 
participación del espectador es óptima, para poder obtener las mediciones neuronales 
necesarias. Después del experimento cada participante recibió una tarjeta de regalo por 
valor de $ 25. La figura 1 muestra imágenes fijas de tres. Diferentes puntos de tiempo en el 
video. 
En cuanto a lo que muestra cada video, un video muestra el viaje del cliente a través de un 
centro comercial al aire libre con almacenes, restaurantes y locales de entretenimiento, 
acompañado de elementos de diseño biofílico, que incluyen vegetación natural, aves 
 volando por encima, y una cascada. El segundo video fue idéntico a la primera, excepto que 
los elementos de diseño biofílico estaban ausentes. Dado el enfoque de nuestro estudio es 
conocer las  respuestas que tienen los consumidores cuando ven elementos de diseño 
biofílico, los videos no incluyen clientes, empleados o estímulos sociales, que también 
pueden influir en los comportamientos de los consumidores. 
 
Posterior a esto, se utilizaron los datos del Emot EEG para tabular las respuestas neuronales 
en tiempo real a los videos en siete puntos en el tiempo: 1 segundo en el video y 
nuevamente a los 20, 30, 40, 55, 70 y 80 segundos. Basamos los puntos temporales en 
cambios importantes en el viaje del consumidor dentro del centro comercial, por ejemplo, 
pasar del primer piso al segundo piso. Se obtuvieron salidas de datos de los auriculares 
Emotiv EPOC + con el software Emotiv, y utilizando algoritmos de detección se logró  
crear parámetros para los seis resultados emocionales o subconscientes. Los parámetros de 
datos de Emotiv para cada uno de estos resultados varía de 0 (activación cerebral baja / 
nula) a 1 (extremo / intenso) activación cerebral). Calcularon un promedio basado en las 
siete mediciones para cada partícipe. La tabla 1 muestra el resultado de la muestra, que 
obtuvimos de los 30 participantes que vieron el centro de vida biofílico. Esta salida mide la 
actividad cerebral de los participantes en lo que se refiere a su nivel de participación en el 
video en los siete puntos en el tiempo. 
  
Por su parte, para el análisis de los datos, se realizó un análisis de varianza multivariado 
unidireccional (MANOVA) para evaluar la relación entre los dos tipos de diseño biofílico 
(verde y no verde) y la Seis resultados dependientes generados por los datos de Emotiv. 
Encontramos diferencias significativas entre los dos tipos de diseño en los promedios de las 
medidas dependientes 
 (ks = de Wilks 0.29, F (6, 53) = 21.49, p <.001).  
 
El multivariado esta cuadrado basado en la lambda de Wilks fue fuerte en 0.71. La tabla 2 
contiene las medias y desviaciones estándar de los dependientes. 
 
 Se realizó un análisis de varianza (ANOVA) en cada variable dependiente como 
seguimiento pruebas al MANOVA. Usando la técnica de Bonferroni, se probó cada 
ANOVA en 0.008 nivel (0.05 / 6). Los resultados de ANOVA para la excitación / 
excitación (F (1, 60) = 35.23, p = .001, η2 = 0.38), interés / valencia (F (1, 60) = 31.00, p 
<.001, η2 = 0.35), estrés / frustración (F (1, 60) = 20.24, p <.001, η2 = 0.26), compromiso 
(F (1, 60) = 15.41, p <.001, η2 = 0.21), atención / enfoque (F (1, 60) = 10.96, p = .002, η2 = 
0.16), y meditación / relajación (F (1, 60) = 8.47, p = .005, η2 = 0.13) fueron todos 
significativos. 
 
Analizando estos resultados, se evidencia que las respuestas neuronales producen datos 
objetivos para responder la pregunta de investigación postulada. En términos de emoción, 
 los datos revelan que los participantes que vieron el video biofílico estaban más 
entusiasmados e interesados (M = 0.58) durante su viaje por el centro comercial con 
biofilia, en menor magnitud los participantes que vieron el mismo viaje sin ningún 
elemento verde (M = 0,42). Es importante tener en cuenta que 0.42 es una medida de 
referencia de la respuesta de un consumidor, la diferencia (0.16) representa un tipo de 
"mejora" neuronal de interés en el paisaje de servicios del centro ofrecido por el diseño 
biofílico. En términos de interés, los datos revelan que los participantes que vieron el 
diseño biofílico (M = 0.59) estaban más involucrados en la configuración del centro y 
querían aprender más sobre el centro que los participantes que vieron solo la estructura (M 
= 0.50). Este hallazgo sugiere que el diseño biofílico puede inducir a los compradores a 
pasar más tiempo en un centro comercial de ese estilo para explorar ofertas de compras, 
restaurantes y entretenimiento. Los datos neuronales con respecto al estrés / frustración 
refuerzan los estudios minoristas existentes que se basan en demostrar que la presencia de 
elementos biofílico en el diseño de la tienda conduce a sentimientos reducidos del estrés 
(Brengman, Willems, & Joye, 2012); (Rosenbaum et al., 2016) ; (Purani & Kumar, 2018); 
(Söderlund & Newman, 2015). Es decir, los participantes que vieron el centro de estilo de 
vida biofílico informaron menores niveles de estrés (M = 0,39) que los participantes que 
vieron el centro no biofílico (M = 0,49). Aunque algunos investigadores pueden cuestionar 
si los beneficios para la salud asociados con vegetación en entornos naturales o construidos 
es atribuible a la hipótesis de la biofilia, y a sus orígenes en la evolución humana (Frumkin, 
2001); (Joye & van den Berg, 2011); (Nisbet, Zelenski, & Murphy, 2011). 
 
En términos de participación, los datos muestran que los participantes que vieron el diseño 
biofílico estaban más involucrados emocionalmente en el centro (M = 0,68) que los 
 participantes que no vieron la biofilia (M = 0.59). Este hallazgo confirma estudios que 
sugieren que los compradores se están aburriendo en sus excursiones a muchos centros 
comerciales cerrados (Group & Pennsylvania, 2015), mientras que los centros de estilo de 
vida continúan proliferando. Los participantes que viajaron a través del centro de estilo de 
vida biofílico también informaron una significativa mayor nivel de atención / enfoque (M = 
0,39) durante su recorrido virtual que los participantes que vieron el centro no biofílico (M 
= 0.31). En general, el diseño biofílico parece mejorar la participación del comprador, el 
compromiso, la atención y el enfoque, fomentando así Compradores para patrocinar centros 
de estilo de vida que incorporan diseño de biofilia. En cuanto a la meditación o relajación 
es el resultado final evaluado por el Emotiv EPOC + EEG, se reveló que los espacios 
verdes impactan positivamente el bienestar humano, o llamada ecoterapia (Burls, 2007) los 
datos neuronales revelan que los participantes que vieron el centro de estilo de vida 
biofílico registraron un estado mental de relajación más alto (M = 0,40) que los 
participantes no vieron biofilia. De esta forma se comprueba que la presencia puede ayudar 
a promover sentimientos de relajación. 
 
4.3 Una dosis de naturaleza y compras: el potencial restaurador del estilo de vida 
biofílico - diseños de centro 
 
Este artículo pretende demostrar la importancia del diseño de la biofilia dentro del 
marketing en el proceso de restauración. A partir de la teoría de la restauración de la 
atención, esta investigación vincula el diseño de biofilia con la salud humana; a saber, la 
restauración de la fatiga mental y sugiere un beneficio transformador para los visitantes. 
También se explora el comportamiento del consumidor a elementos naturales dependiendo 
del propósito de su viaje de compras. Dado el potencial restaurador de los centros de estilo 
 de vida, este estudio muestra no solo la importancia de su expansión sino también su papel 
transformador en la mejora de los individuos en su bienestar social. (Mark S. Rosenbauma, 
2018). 
 
Los centros comerciales, con su falta de espacios verdes, generan poco interés en los 
consumidores, tienden a atraer la atención casual de los compradores ( (Relph, 1976), De 
aquí nace la preocupación por satisfacer las necesidades de consumo de los compradores. 
El artículo sugiere que se puede aumentar el interés de los compradores al vincular un 
proceso de conversión de centros comerciales cerrados en áreas de compras al aire libre y 
entretenimiento. 
 
“Una característica de diseño en áreas de compras al aire libre, es la integración natural de 
elementos tales como vegetación, exhibiciones de agua (fuentes) y animales (por ejemplo, 
aves, mariposas, ardillas), en contextos de compras que cuentan con opciones de venta al 
por menor y de entretenimiento de moda”. (Mark S. Rosenbauma, 2018). Este fenómeno 
minorista ha acuñado el término “diseño de tienda biofílica”. 
 
En este sentido, (Kellert, 2008). se refiere a los Centros Comerciales al aire libre como 
poseedores de una "restauración ambiental", enfoque de diseño biofílico que fomenta el 
contacto entre las personas y la naturaleza. Mientras que Tifferet y (Vilnai-Yavetz, 2017) 
 3consideran a las “fitófilas” como un subcomponente de diseño biofílico, que se refiere al 
uso de plantas en ambientes construidos. 
 
El marco de los servicios clásicos, provocan a los empleados, emociones de servicio que a 
su vez nutren positivamente el comportamiento e interacción social entre estos (J., 1992) . 
 
Los elementos naturales contienen inherentemente tres dimensiones que inhiben el 
aburrimiento: la complejidad (por ejemplo, la riqueza visual), misterio (por ejemplo, 
fomenta la exploración de un entorno) y coherencia (por ejemplo, un entendimiento 
inmediato). Así la presencia de los elementos naturales en contextos de compras podría 
ayudar a inhibir el aburrimiento del consumidor. 
 
El diseño biofílico de la tienda puede ofrecer una explicación de la popularidad de los 
centros de estilo de vida. Un centro de estilo de vida se refiere a un entorno minorista al 
aire libre compuesto por al menos 50,000 pies cuadrados de espacio comercial que abastece 
a una clientela acomodada. El espacio comercial incorpora la venta minorista de 
restaurantes, diversión y entretenimiento, todo en un entorno de jardines, elementos de agua 
y lugares de reunión (al J. e., 2010); (Nielsen, 2014). 
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 Por lo tanto, los objetivos del artículo guía son tres. En primer lugar, el artículo explora una 
nueva área en la investigación minorista, al conocer el potencial restaurador del Diseño de 
biofilia en el contexto de un centro comercial. Los hallazgos demuestran que los 
consumidores que pasan tiempo en centros de estilo de vida pueden experimentar algún 
beneficio saludable como alivio de la fatiga mental. Segundo esta investigación une el 
diseño de la biofilia y el Paradigma del servicio transformador (Rosenbaum et al., 2016), 
los centros pueden transformar el bienestar de los consumidores e incluso de la sociedad. El 
paradigma demuestra cómo los servicios, como el comercio minorista, pueden mejorar el 
bienestar individual y social (al A. e., 2013). En tercer lugar, el artículo explora la firmeza 
del diseño de biofilia explorando el potencial restaurador de los elementos naturales en el 
estilo de vida. 
 
El plan propuesto en el artículo es en primer lugar revisar la Biofilia y el marco de servicios 
para desarrollar hipótesis para pruebas empíricas de un diseño experimental. En segundo 
lugar, se examinará el impacto del diseño de tiendas biofílicas. 
 
Como contextualización se habla de la biofilia se refiere a "la afiliación emocional innata 
de los seres humanos a otros organismos naturales” (Wilson, 1993, p. 31), las hipótesis 
postulan que aunque las personas viven más en lugares urbanos, tienen una gran relación 
con la naturaleza y sus estímulos responden positivamente a ella, dado que la exposición 
humana a estímulos naturales tiende a provocar beneficios de carácter psicológico y 
fisiológico, incluyendo reducción de presión arterial, frecuencia cardíaca, tensión muscular 
y niveles de hormonas del estrés, así como mejoras en el enfoque mental y la resolución 
creativa de problemas (Browning, 2016).  
 El trabajo investigativo de este articulo explica que la exposición a los árboles y la 
silvicultura mejora el sistema inmunitario humano porque la gente respira fitcidas, o 
sustancias químicas en el aire que las plantas y los árboles exudan como protección. Los 
estudios también revelan que las personas que caminan en entornos naturales (pastizales, 
bosques, parques) reportan menos depresión, tensión, confusión y fatiga que quienes optan 
por caminar en centros comerciales sin estas condiciones naturales (Ichoku, 2015). 
 
Por otro lado el arte prescribe que las personas pueden recuperarse de la enfermedad 
mental, fatiga y apacigua sus síntomas, pasando tiempo en ambientes que poseen cuatro 
propiedades: estar lejos, extensión, fascinación, y compatibilidad (Felsten, 2009); Kaplan, 
1995; (Rosenbaum y Massiah, 2001). Estar alejado implica alejarse de las actividades 
habituales (por ejemplo, el trabajo, la escuela, el cuidado de un ser querido) que a menudo 
conducen a trastornos mentales, fatiga y agotamiento. Estar alejado puede ser físico, como 
salir a caminar en un parque, comprar en un centro comercial o pasar el tiempo en un 
destino de vacaciones (Kaplan, 1995). 
 
 Extensión se refiere a un entorno que tiene un contenido suficientemente rico y estructura 
coherente para ser percibido como un "otro mundo entero" (Kaplan, 1995, p. 173). La 
fascinación se refiere a la capacidad de un escenario para mantener la atención de una 
persona sin esfuerzo; La persona quiere estar en el entorno por su decoración o las 
personas, captan fácilmente su atención. (Kaplan, 1995). Por último, la compatibilidad 
sugiere que una persona pueda llevar a cabo sus actividades planificadas sin problemas y 
sin lucha (Kaplan, 1995). Así, los objetivos de una persona. Una congruencia persona-lugar 
 facilita los sentimientos de compatibilidad (Chebat, 2005), para que una persona se sienta 
fácilmente comodidad en un lugar específico y pueda actuar de manera natural. 
 
El formato de centro comercial de estilo de vida, que contiene restaurantes, 
entretenimiento, y diseño de ambiente y servicios (por ejemplo, jardines, sonidos naturales, 
fuentes), está creciendo en popularidad no solo en los Estados Unidos sino también a nivel 
mundial ( (Hardwick, 2015); Yan y Eckman, 2009). Aunque ya se ha mencionado durante 
el recorrido de la lectura de los beneficios de la naturaleza al consumidor, aun se tiene 
vacíos de investigación frente a la aplicación de diseños biofílicos, razón por la cual se 
plantea la siguiente hipótesis de investigación. 
 
H1. Es más probable que los consumidores perciban el potencial restaurador de una 
Centro de estilo de vida (minorista) que cuenta con elementos naturales (vegetación y 
fuentes) informando percepciones más altas de (a) distancia, (b) extensión, (c) fascinación y 
(d) compatibilidad que los consumidores que compran en el Centro de estilo de vida sin 
elementos naturales.  
 
Se realizan tres estudios, en el primero los participantes son sesenta y ocho participantes 
(Entre 17–41 años) participaron en este estudio. . Los participantes fueron reclutados de 
una universidad privada ubicada en cosmopolita una ciudad sudamericana. La muestra fue 
56% masculina (n = 38) y 44% femenina (n = 30). 
 
Cada participante fue seleccionado al azar para ver un video de 1,20 minutos, que 
representa una visita guiada a un centro de estilo de vida propuesto en una importante 
 Ciudad sudamericana. Cada participante vio un video en una prueba de sonido, sala 
climatizada que no contenía más estímulos que una computadora. Uno de los autores 
explicó a los participantes que un desarrollador de un centro minorista quería opiniones 
sobre una propuesta de Centro de estilo de vida en la ciudad y que responderían un 
cuestionario (anónimamente) después de ver el video. La versión verde mostró vegetación 
natural en todo el centro comercial, aves volando por encima, y una espectacular cascada en 
el área comercial, mientras que la versión no verde mostró el mismo estilo de vida del 
centro comercial sin ninguna característica de paisajismo natural. Se muestra a 
continuación. 
 
Fig. 1. Áreas verdes versus áreas no verdes dentro de un centro de estilo de vida utilizado en el 
análisis experimental. 
 
Los participantes calificaron la percepción de restauración de cada Centro de estilo de vida, 
utilizando un elemento para cada una de las cuatro subdimensiones del arte en una escala 
tipo Likert de 1 a 7 (1 = "nada", 7 = "mucho"). 
 Tabla 1 
Medias y desviaciones estándar de las variables dependientes para el centro de estilo de 
vida. 
  Elementos Naturales 
No hay Elementos 
Naturales 
  M SD M SD 
(1 = "nada"; 7 = 
"mucho")      
Estando lejos 5.41** 1.23 4.06 1.37 
Grado 4.59* 1.16 3.91 1.31 
Fascinación 5.59** 1.23 4.53 1.33 
Compatibilidad 5.62** 1.02 4.53 1.48 
* p <.05. 
** p <.01 
Los resultados son; Se realiza un análisis multivariado de varianza (MANOVA). 
Los hallazgos revelan que los consumidores que ven los centros de estilo de vida verde son 
más propensos a percibir tres de las cuatro propiedades ambientales, que los consumidores 
que no vieron la vegetación. Por lo tanto, los resultados de los datos proporcionan soporte 
para H1. Como tal, los centros de estilo de vida verde emergen como servicios de 
restauración que promueven Salud humana y bienestar ( (al J. e., 2010); (Kellert, 2008)). 
Los hallazgos corroboran y amplían el paradigma del diseño de biofilia, demostrando que 
los consumidores perciben las cualidades restauradoras del Centro de estilo de vida que 
cuentan con elementos naturales. 
 
El segundo estudio los investigadores tienen vacíos frente al impacto de la vegetación en 
los compradores dentro de los centros de estilo de vida. Esta discusión lleva a la siguiente 
hipótesis: H2. Los consumidores que participan en la navegación tienen más probabilidades 
de percibir el potencial restaurador de un centro de estilo de vida que cuenta con elementos 
 naturales (vegetación y fuentes) versus uno que no lo hace. Percepciones de (a) estar lejos, 
(b) extensión, (c) fascinación, y (d) Compatibilidad. 
 
La metodología es con ciento veinte participantes (entre 18-26 años) participaron en este 
estudio. Los participantes fueron reclutados de la piscina temática de una universidad 
privada ubicada en cosmopolita, Ciudad sudamericana. La muestra fue 55% hombres (n = 
65) y 45% mujeres (n = 55). 
 
Los participantes fueron seleccionados al azar para ver un video de 1.20 minutos que 
describió una visita guiada a un centro de estilo de vida propuesto en una ciudad 
sudamericana. Cada participante vio el video en un laboratorio insonorizado y sin 
estímulos. La versión verde mostró elementos naturales en el área comercial, y la versión 
no verde contó con la misma área de venta sin elementos naturales. Se solicitó a un grupo 
de participantes antes de ver el video que imaginen que iban al centro solo para navegar, 
mientras que se pidió al segundo grupo que imaginara que iban al centro a comprar un 
artículo específico. El estudio 2 empleó las mismas medidas que del estudio 1, es decir, los 
participantes calificaron la restauración de cada Centro de estilo de vida, utilizando un 
elemento para cada una de las cuatro subdimensiones del arte. 
 
Se realiza un análisis multivariado de varianza (MANOVA) para determinar los efectos de 
los dos estilos de vida. 
 
Tabla 2 
Medios y desviaciones estándar para navegar en comparación con compras intencionales. 
   Elementos Naturales Sin Elementos Naturales 
  M SD M SD 
(1 = "nada"; 7 = 
"mucho") Vistazo 
Compras 
intencionadas Vistazo 
Compras 
intencionadas 
Estando lejos 5.77 (.94) 5.13 (1.31) 4.70 (1.12) 4.40 (1.23) 
Grado 5.03 (1.30) 4.63 (1.54) 4.00 (1.34) 4.20 (1.24) 
Fascinación 6.03 (1.03) 5.37 (1.43) 4.47 (1.83) 4.47 (1.70) 
Compatibilidad 5.93 (.91) 5.40 (1.33) 4.70 (1.29) 4.63 (1.50) 
 
Los resultados muestran un apoyo parcial para el H2. Es más probable que los compradores 
perciban el potencial restaurador de un estilo de vida en un centro comercial que emplea 
elementos de diseño biofílico, que incluyen zonas verdes, aves y fuentes de agua, que los 
centros comerciales que carecen de elementos naturales.  
 
El tercer estudio tiene como hipótesis 3. H3. Los consumidores que pretenden pagar el 
precio total de un artículo son más sensibles de percibir el potencial restaurador de un 
centro de estilo de vida que presenta elementos naturales (vegetación y fuentes) versus uno 
que no lo hace, de las percepciones de (a) estar lejos, (b) extensión, (c) fascinación, y (d) 
compatibilidad. 
 
La Metodología estuvo dada por ciento veinte participantes (entre 19-53 años) participaron 
en este estudio. Los participantes fueron reclutados de la piscina temática de una 
universidad privada ubicada en cosmopolita, Ciudad sudamericana. La muestra fue 44% 
hombres (n = 53) y 53% mujeres (n = 67). 
 
Todos los escenarios para este experimento son los mismos que en el Estudio 2. Se le 
solicitó a un grupo de participantes antes de ver el video que imaginaran que iban al centro 
 Comercial a pagar el precio completo de un artículo, mientras que al segundo grupo se le 
pidió que imaginara que iban al centro comercial a comprar un artículo con descuento. 
 
Los resultados se realizaron con un análisis (MANOVA) para determinar los efectos de los 
dos biofílicos. 
 
En general, los resultados muestran un apoyo parcial para H3. Similar a los hallazgos en el 
Estudio 2, los compradores del centro de estilo de vida tienen más probabilidades de 
percibir el Potencial restaurador de un centro Comercial que emplea elementos biofílicos, 
incluyendo árboles, espacios verdes y fuentes de agua, que los compradores del centro 
comercial que carece de vegetación.  
 
Como conclusión de los tres ejercicios se determina que los consumidores perciben el 
potencial restaurador del diseño de biofilia en el contexto de un centro de estilo de vida que 
emplea elementos naturales como vegetación, fuentes y vida silvestre (por ejemplo, aves, 
mariposas). El estudio 1 demuestra que los consumidores que ven los centros de estilo de 
vida verde son más probables para percibir tres de las cuatro propiedades ambientales (es 
decir, estar lejos, fascinación y compatibilidad), que los consumidores que no ven 
vegetación en el contexto minorista. El Estudio 2 se basa en el Estudio 1 al mostrar la 
preferencia del consumidor por los elementos de diseño biofílico. Finalmente, el estudio 3 
refuerza estos hallazgos al revelar que los consumidores que prefieren el diseño biofílico se 
mantiene firmes para comprar un precio completo o con descuento independientemente de 
si los compradores son clientes de los centros de estilo de vida. Cuando se incorporan 
 elementos biofílicos en el diseño del centro de estilo de vida, los compradores pueden sentir 
el restaurador Potencial de estos centros. 
 
5. METODOLOGÍA 
Se desarrollaron 2 videos  con duración de 1 minuto 46 segundos, ambos videos 
contienen  las mismas imágenes, la diferencia es que en uno de los videos, muestra el 
centro  comercial con biofilia y siendo visitado por varias personas y el otro sin personas. 
Es por esto que para recolectar los datos de percepción que tendrían los clientes ante este 
cambio, se tomó una muestra de 100 personas, 50 de ellas mujeres y 50 hombres. Este 
experimento se aplicó de la siguiente manera, a 25 mujeres y 25 hombres se le mostró el 
video sin personas mientras que a las otras 25 mujeres y a los 25 hombres restantes de la 
muestra se les mostró el video con personas. 
 
La investigación se puede considerar de enfoque mixto, es decir cualitativo y cuantitativo. 
El primer paso es la preparación del experimento y poner el electroencefalógrafo, se 
esperan 30 segundo a que la persona nivele sus emociones y ahí si se presenta el video. Los 
datos se capturan a través del software Emotiv control panel.  
 
5.1 Método de Captura de la información 
 
Se utilizó el Electroencefalógrafo de Emotiv y su software  “Emotiv Xavier Control Panel”. 
Este software traduce las señales EEG y a través de algoritmos las traduce en 6 emociones:  
Engagement, Frustration, Focus, Valence, Meditation y Excitement. 
 
 5.2 Variables a medir 
 
A continuación se presentan las definiciones de las emociones según Emotiv: 
 Engagement: se entiende como estado de alerta y dirección consiente de la atención, 
es el nivel de conexión que presentan las personas hacia los estímulos expuestos. 
 Excitement: sentimiento de excitación fisiológica con valor positivo. 
 Focus: Es la medida de atención fija a la tarea o estímulo específico. 
 Valence o interest: es el grado de atracción o aversión a la actividad o estimulo, un 
nivel alto de interés significa afinidad a la tarea o estimulo realizado; por lo 
contrario, un puntaje bajo significa aversión a la actividad estimulo expuesto. 
 Meditation o relaxation: mide la capacidad de descansar o como lo denomina la 
empresa Emotiv “apagarse”, niveles altos de esta emoción significa relajación. 
 Frustration o stress: Se considera como el nivel de comodidad con la actividad o 
estimulo actual, niveles altos de este indicador significa alta tensión o incapacidad 
de desarrollar la actividad. 
 
Imagen 1: Electroencefalógrafo Emotiv Epoc 
 
 Para la toma de los datos, se preparó un cuarto en donde aislado en donde se proyectaron 
los resultados de la electroencefalografía.
 
 
6 ANÁLISIS DE RESULTADOS 
Este análisis comparativo proviene de la aplicación de dos videos, uno de ellos es la 
recreación de un centro comercial con personas y el otro es el mismo centro comercial pero 
sin personas que por medio de un Electroencefalograma se le aplica a una muestra de 100 
personas, 50 de ellas son mujeres y 50 hombres. Este experimento se aplicó de la siguiente 
manera, el video sin personas a 25 mujeres y a 25 hombres y el video con personas a las 25 
mujeres y a los 25 hombres restantes de la muestra. 
 
Esta técnica hace mediciones de 6 emociones: 
- Focus 
- Engagement 
- Stress 
 - Interest 
- Relaxation 
- Excitement  
 
6.1 Focus 
 
Revisando los resultados arrojados de este estudio en cuanto a la primera emoción que es 
focus, a continuación se verá la ponderación de los resultados de acuerdo a tres mediciones 
que se hicieron en el video 1 (Sin personas) y el 2 (Con personas). 
  
 
Partiendo de los resultados que dieron las mediciones del encefalograma es evidente que 
los visitantes de un centro comercial se ven estimulados con la presencia de más personas 
en el lugar. Esto incrementa su atención, es por esto que en el último momento de medición 
de los videos  pasa de 0,268 sin personas a 0.319 con personas en términos de atención. 
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 Analizando detalladamente, es importante conocer como esta emoción varía dependiendo 
de la variable de género, para lo cual es importante aclarar la diferencia entre la percepción 
que tienen los  hombres y a la que tienen las mujeres respecto al estímulo aplicado en los 
diferentes videos.   
 
6.2  Engagement 
 
Este gráfico demuestra que llamar la atención de los hombres es mucho más difícil sin que 
haya un flujo importante de personas en el lugar. Lo que muestra que la capacidad de 
influencia que tienen otros en su elección es mucho mayor que en el caso de las mujeres, ya 
que en ellas no varía la atención o focus si hay o no personas en el centro comercial. Esta 
emoción debe ser entendida como el nivel de atención que las personas le ponen a las cosas 
o a los elementos que los rodean, sin embargo esta atención no siempre está directamente 
relacionada con el engagement ya que en algunos casos no le genera ninguna conexión por 
más de que le esté poniendo atención al estímulo. Es por esto que los resultados de la 
medición del engagement muestran lo siguiente: 
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 Estos datos evidencian que la capacidad de conectarse con el entorno que los rodea se ve 
estimulado en mayor magnitud en un centro comercial sin personas y muestra un 
comportamiento más estable en los tres momentos en los cuales se hizo la medición. Estas 
pruebas hacen que los dueños de los centros comerciales y de las tiendas se cuestionen 
cómo debe ser el entorno adecuado para incentivar las compras. Estas cifras se ven 
respaldadas por la diferencia en la percepción que tienen los hombres y las mujeres ya que 
en la siguiente gráfica se muestra que las mujeres sienten menos conexión con su entorno 
entre más personas haya en el centro comercial, esto responde al hecho de que las mujeres 
no les gusta ser criticadas ni observadas por otros. En este caso las mujeres registran un 
valor del 0.622 respecto al video sin personas y su engagement baja a un 0.550 con 
personas. Por su parte, sucede un caso similar sucede con los hombres pero en menor 
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 proporción ya que en el video sin personas se registra un valor de 0.551 y en el video con 
personas 0.537 
  
 
 
6.3 Stress 
Stress 
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La emoción de stress en la medición del encefalograma de los dos videos de los centros 
comerciales, uno con personas y el otro sin personas, se evidencia mayor emoción cuando 
hay personas que cuando no las hay, esto se puede traducir a que las personas tanto hombre 
como mujeres se sienten más estresados e incomodos cuando hay gente. El stress se traduce 
como una emoción negativa lo que podríamos sugerir que para este caso la persona se 
siente más tranquila cuando no hay personas. Sin embargo al inicio del video se identifica 
mayor stress sin personas y a medida que el video va avanzando el sujeto se siente más 
tranquilo sin personas y se estresa con la gente. 
 
Análisis Hombres VS Mujeres 
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6.4 Interest 
 
Al analizar la emoción de stress entre hombre y mujeres, se puede interpretar que los 
hombres se estresan más cuando no hay personas, caso contrario de las mujeres quienes se 
estresan menos cuando están solas, sin embargo la emoción de estrés cuando hay personas 
es igual para hombres que para mujeres. Esta emoción puede corresponder a que a pesar 
que las mujeres son más sociables y disfrutan las actividades en interacción con más gente, 
el nivel de estrés de una mujer disminuye cuando está sola, en cambio el hombre se estresa 
más cuando está solo. 
 Interest 
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La emoción de interés es más alto con personas, esto podría traducirse a algún tipo de 
influencia por las observaciones de otras personas, sin embargo al comparar los diferentes 
momentos evaluados, el interés cuando no hay personas va creciendo progresivamente, es 
decir la persona inicia con un muy bajo interés y a medida que el video avanza la persona 
se conecta más con su contenido. Caso contrario cuando hay personas, la emoción inicia 
constante, en algún momento su interés sube bastante (podría tratarse de algo que lo 
influencia) y posteriormente su interés baja significativamente, llega a ser menor que 
cuando no hay personas. 
 
Análisis Hombres VS Mujeres 
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Tanto hombre como mujeres su emoción de interés aumenta cuando hay personas, quiere 
decir que si se desea mantener interesada a la audiencia en algo particular, la percepción de 
volumen de gente insista a interesarse por lo que se esté promocionando.  
6.5 Relaxation 
 
La emoción relaxation entre hombre y mujeres; y según la información entregada se puede 
interpretar: 
- Aunque es muy similar la media entre hombres y mujeres cuando el escenario es sin 
personas, se despierta una mayor emoción en los hombres que en las mujeres 
- La emoción aumenta en los hombres cuando esta sin personas 
- Para las mujeres cuando no se tienen personas la emoción es casi imperceptible  
- Cuando el análisis es con personas, en el caso de los hombres el comportamiento es 
vuelve mues estándar y es genera una campana  normal  
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6.6  Excitement 
 
 
 
Este gráfico demuestra que la excitación muy diferente para hombres que para mujeres y 
que para el caso de la muestra sin personas los hombres fueron los que menos respondieron 
a esta emoción  
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 Mientras que para las mujeres es muy similar el comportamiento de la emoción tanto en el 
caso de “Sin personas”, como de cuando se tienen personas 
7 CONCLUSIONES 
 
 Partiendo de los resultados obtenidos de los experimentos realizados queda en 
evidencia que el equipo arrojó que en términos de emoción, los participantes que 
vieron el video biofílico estaban más entusiasmados e interesados en lo que estaban 
viendo, se sentían más a gusto. 
 Por su parte, en cuanto al estrés o frustración los experimentos demuestran que la 
presencia de elementos biofílico en el diseño de la tienda conducen a sentimientos 
reducidos del estrés. 
 La existencia de elementos biofílicos en centros comerciales incrementa la 
participación de aquellos que los visitan y reduce los niveles de aburrimiento ya que 
capturan fácilmente su atención. 
 Dadas las investigaciones sobre la biofilia, la aceptación y los beneficios que 
proporciona la biofilia en  las personas, es viable proponer la presencia de 
elementos biofilicos dentro de los centros comerciales. 
 De acuerdo con las diferentes investigaciones se concluye que el ser humano es más 
receptivo a las compras dentro de un espacio en donde encuentre un ambiente que le 
transporte a una sensación de bienestar y plenitud 
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